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Tiivistelmä-Referat-Abstract
Tutkielmassani käsittelen sponsorointia uudella tavalla yhdistäen sponsoroinnin yritysviestinnän osana ja yrityksen yhteiskunnallisen vastuun
muotona. Tutkielmassani selvitän, kuinka sponsorointi nivoutuu yritysviestinnän kokonaisuuteen markkinointiviestinnän ja yritysprofiloinnin
kautta. Yhtälailla yritys voi osoittaa sponsoroinnillaan yhteiskunnallista vastuutaan ja toimia yhteisökansalaisen roolissa. Yritykseen liitetään
mielikuvia sen mukaan, millaiseen toimintaan se sponsoroinnillaan itsensä kytkee. Sponsorointikohteen valinta on osaltaan yritystä profiloiva
yhteiskunnallinen kannanotto.
Tutkielmani nojautuu keskeisesti yritysviestinnän teoreettiseen viitekehykseen. Teoreettinen tarkastelu tapahtuu lähinnä markkinointiviestinnän
ja yritysprofiloinnin näkökulmista. Sponsoroinnin perinteitä tarkastellaan esim. Daniel Tuorin, Kimmo Lipposen, Tony Meenaghanin ja David
Wraggin tekstien kautta. Uudenlaisen lähestymistavan sponsorointiin tarjoavat yrityksen yhteiskunnallisen vastuun teoriat. Yrityksen
yhteiskunnallisen vastuun ymmärtämiseksi käsittelen tutkielmassani yhteisökansalainen –ajattelua ja sen legitimiteetti –perustaa. Teoreettista
tarkastelua täydentää tutkimukseni kohdeorganisaation – S-ryhmän – osuustoiminnallisen ajattelun ja profiilin esittely.
Tärkeimmät tutkimuskysymykseni liittyvät siihen, mikä on sponsoroinnin rooli yritysviestinnässä – markkinointiviestinnässä ja
yritysprofiloinnissa ja toisaalta yrityksen yhteiskunnallisen vastuun muotona? Mitä sponsoroinnilla tavoitellaan? Miten yhteiskunnallinen
sponsorointi ymmärretään osuustoiminnallisissa case-yrityksissäni?
Empiirisen case-tutkimukseni toteutin S-ryhmässä kahdessa vaiheessa. Ensinnäkin tein yleisen kartoituksen S-ryhmän 23 alueosuuskaupan ja 6
valtakunnallisen liiketoimintaryhmän sponsoroinnista postikyselytutkimuksen avulla. Kyselytutkimuksen tuloksia täydensin neljällä S-ryhmän
sisäisellä teemahaastattelulla Tutkimuksen tulokset osoittavat, että S-ryhmässä sponsoroinnilla on lähinnä muuta yritysviestintää ja
yhteiskunnallisen vastuun muotoja täydentävä funktio. S-ryhmässä sponsoroinnin rooli yritysviestinnän osatekijänä on vasta kehittymässä, joten
suurelta osin sponsoroinnin toteutuksia ja hyödyntämistä vasta harjoitellaan. Sponsoroinnin edut ja tavoitteet nivoutuvat läheisesti jo
yritysprofilointiin. S-ryhmän sponsoroinnin tärkein tavoite on yrityskuvan kohottaminen yrityksen yhteiskunnallisen vastuuta osoittamalla.
S-ryhmän vuoden 1999 sponsorointikohteiden joukossa on jo hyviä esimerkkejä yhteiskunnallisesti merkittävistä kohteista. Lähitulevaisuudessa
S-ryhmän osuustoiminnallisesta ja yhteisöllisestä arvomaailmasta viestivien sponsorointikohteiden merkityksen arvioidaan kasvavan.
Yhteiskunnalliseen sponsorointiin S-ryhmän yritykset liittävät lähinnä erilaiset yhteiskunnallisesti merkittävät yleishyödylliset kohteet ja
alueelliset hankkeet, joiden avulla ne voivat viestiä osuustoiminnallisista arvoistaan.
Tärkeimpiä lähteitäni ovat:
Hart, Norman A, (toim.) (1995): Strategic Public Relations; Lipponen, Kimmo (1999): Sponsoroinnin kontrapunkti; Tuori, Daniel (1995):
Sponsorin käsikirja; Åberg, Leif (1993): Viestintä – tuloksen tekijä, 4.p. ja Åberg, Leif (1997): Viestinnän strategiat.
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